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Tavaroiden ja ohjelmistojen ostaminen Internetin kautta on yleistynyt viimeisen vuosikymme-
nen aikana valtavalla nopeudella. Merkittävin tekijä tähän nopeaan kasvuun on ollut ostami-
sen helppous. Nykyään jokainen meistä voi ostaa Internetistä viidessä minuutissa matkan kau-
komaille tai tietoturvaohjelman suojaamaan tietokonetta tai matkauspuhelinta ym. Mutta 
välillä ostaminen ei olekaan niin helppoa. Joskus potentiaalisen asiakkaan täytyy nähdä vaivaa 
ennen kuin hän löytää hakemansa asian Internet-sivuilta.  
  
Erilaisten Internet-palveluiden käyttäminen on nykypäivänä osa ihmisten arkipäivää. Elämme 
maailmassa, jossa suurin osa ammateista perustuu konkreettisen tuotteen myymisen sijaan 
palveluiden tarjoamiseen niin ihmisille kuin yrityksillekin.  
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on parantaa F-Securen uuden matkapuhelimille kehitetyn 
tietoturvaohjelman, Mobile Securityn saatavuutta. Tutkimus rajoittui kuuden F-Securen jäl-
leenmyyjän (operaattorin) Internet-sivustoihin. Nämä kaikki kuusi operaattoria myyvät F-
Securen kehittämiä tuotteita. Opinnäytetyön tilaajana toimi siis suomalainen tietoturvayritys 
F-Secure Oyj. 
 
Kehitystyön perustana käytin teoriatietopohjaa, jonka olin hankkinut eri kirjallisuus- sekä 
muista sähköisistä lähteistä. Tutkittavia sivuja olen tutkinut eri tutkimusmallien mukaan, joi-
ta käytetään yleisesti yritysmaailmassa. Näitä eri lähteitä tutkimalla ja yhdistelemällä olen 
pyrkinyt saamaan kokoon tietokokonaisuuden, joka muodostaa opinnäytetyöni teoriaosuuden. 
 
Projektin tuloksena loin jokaisesta tutkittavana olleesta operaattorin Internet-sivusta uuden 
parannetun version, johon olin merkinnyt muutosehdotukseni. Jos jälleenmyyjät suostuisivat 
kaikkiin ehdottamiini muutoksiin, niin Mobile Securityn löytäminen heidän sivuiltaan tulisi ai-
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Buying products and programs from the Internet has never been easier than it is nowadays 
and it has grown rapidly over the last decade. One the biggest reasons for this huge growth is 
the easiness of purchasing. These days everyone can buy a long distance trip or a security 
program for your computer or to your mobile phone in less than five minutes. Occasionally 
purchasing might be rather difficult from the Internet. Now and then, potential customers 
have to carry out a long search before the right product can be found from the Internet. 
 
The main objective in this thesis was to obtain a new way to improve Mobile Security's avail-
ability, which F-Secure has recently developed to protect mobile phones. F-Secure narrowed 
down the investigation by given six mobile operators to concentrate on the investigation. 
These operators are some of F-Secures' partners in selling their security products worldwide. 
 
The purpose was to discover a solution to availability problems by using different sources of 
literature and electronic sources - which were found from the Internet. The pages that were 
under investigation were analyzed through research methods that are used frequently, when 
improving usability and availability of products. 
 
As the outcome of every page that was under examination was recreated again, and all the 
changes were marked clearly on the pages. If all the F-Secures' partners would accept all the 
changes that are suggested, finding Mobile Security would increase largely on their Internet 
sites. Even downloading the program would become easier than it is at the moment. 
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Tavaroiden ja ohjelmistojen ostaminen Internetin kautta on yleistynyt viimeisen vuosikymme-
nen aikana valtavalla nopeudella. Merkittävin tekijä tähän nopeaan kasvuun on ollut ostami-
sen helppous. Nykyään jokainen meistä voi ostaa Internetistä viidessä minuutissa matkan kau-
komaille tai tietoturvaohjelman suojaamaan tietokonetta tai matkauspuhelinta ym. Mutta 
välillä ostaminen ei olekaan niin helppoa. Joskus potentiaalisen asiakkaan täytyy nähdä vaivaa 
ennen kuin hän löytää hakemansa asian Internet-sivuilta.  
  
Erilaisten Internet-palveluiden käyttäminen on nykypäivänä osa ihmisten arkipäivää. Elämme 
maailmassa, jossa suurin osa ammateista perustuu konkreettisen tuotteen myymisen sijaan 




Opinnäytetyöni tavoitteena on kirjallisuuden ja muiden lähteiden avulla selvittää mitä seikko-
ja tulisi ottaa huomioon, kun suunnitellaan ja markkinoidaan uutta tuotetta. Tarkemmin sa-
nottuna selitän opinnäytetyössäni tuotekehityksen vaiheita, saatavuutta, tuotemarkkinointia 
ja erilaisia tutkimusmenetelmiä. 
 
2.1 Aiheen valinta 
 
Olin syksyllä 2009 tekemässä F-Securelle asiakastutkimusta. Tutkimuksessa minun piti selvit-
tää  minkälaisia ovat Mobile Security-tietoturvaohjelman käyttäjät. Keskityin ensin tutkimuk-
sissani käyttäjien ikäjakaumaan. Ikäjakauman selvittämisen lisäksi tutkin myös kuinka moni 
käyttäjistä oli ostanut tietoturvaohjelman omaan käyttöönsä tai vain kokeillut sitä seitsemän 
ilmaisen kokeilupäivän ajan. 
  
Projektini loputtua F-Securelta kysyttiin olisinko kiinnostunut jatkamaan Mobile Securityn ke-
hittämistä.  Myönteisen vastauksen jälkeen sovimme yhdessä, että voisin jatkaa tietoturva-
ohjelman tutkimista opinnäytetyön muodossa. Opinnäytetyössäni F-Secure pyysi minua selvit-
tämään miten heidän Mobile Security-ohjelmansa on tällä hetkellä saatavilla F-Securen jäl-
leenmyyjien Internet-sivuilla. Tämän lisäksi minun piti myös tutkia miten Mobile Securityn 
saatavuutta voitaisiin parantaa, jotta matkapuhelimen tietoturvasta kiinnostuneet löytäisivät 













Opinnäytetyöni on tyypiltään kehittämisprojekti, jonka tavoitteena on teoriatiedon avulla 
kehittää yhtä toimeksiantajan palvelutuotteista. Kehitystyö suoritetaan tiiviissä yhteistyössä 
toimeksiantajayrityksen kanssa. Kehitystyön pohjana käytin teoriatietopohjaa, jonka olen 
hankkinut eri kirjallisuuslähteistä sekä sähköisistä lähteistä. Tutkittavia sivuja olen tutkinut 
eri tutkimusmallien mukaan, joita käytetään yleisesti yritysmaailmassa. Eri lähteitä tutkimal-
la ja yhdistelemällä pyrin saamaan kokoon tietokokonaisuuden, josta muodostuu opinnäyte-




F-Secure Oyj (aiempi nimi Data Fellows) on vuonna 1988 perustettu maailmanlaajuinen 
tietoturvaratkaisuja tarjoava suomalainen yritys. F-Secure valmistaa tietoturvatuotteita tie-
tokoneille ja tietoturva-ohjelmia matkapuhelimille. 
 
3.1 Mobile Security 
 
Mikä on Mobile Security? F-Secure Mobile Securityn on tietoturva-ohjelma, joka tarkoitettu 
turvaamaan ihmisten matkapuhelimia erilaisia uhkakuvia vastaan, aina viruksista luvattomaan 
tietojen käyttöön. Tänä päivänä matkapuhelin katoaa tai varastetaan helposti. Siksi on tärke-
ää, että voit suojata laitteesi ja etähallita sitä.  
 
F-Secure Mobile Securityn asentaminen ja sen käyttö ei edellytä käyttäjältä mitään teknisiä 
erityistaitoja. Ohjelma toimii huomaamatta käyttäjän puhelimen taustalla. Se tarkistaa kai-
ken verkkoliikenteen ja valvoo laitetta haittaohjelmien varalta. Sovellus sisältää virusten ja 
vakoiluohjelmien torjunnan, palomuurin ja varkaudeneston. Näiden ominaisuuksien ansiosta 
käyttäjä voi käyttää Internetiä niin paljon hän haluaa ilman, että hänen tarvitsee pelätä pu-




Raatikaisen mielestä Asiakas, tuote ja markkinat kirjassaan tuotekehittely voi olla kokonaan 
uuden tuotteen suunnittelua, mutta se voi olla myös markkinoilla olevan tuotteen parantelua 
asiakkaan tarpeisiin perustuen. Siksi on tärkeää seurata markkinoita ja niiden kehitystä sekä 
kerätä asiakaspalautetta (Raatikainen, 2008, 60 ). 
 
Vaikka tuotekehityksen taustalla ovat usein asiakkaan tarpeet ja niiden tyydyttäminen, saat-
taa tuotekehityksen myötä syntyä täysin uusia tuotteita, jotka olemassaolollaan luovat tar-






4.1 Asiakkaan tarpeet tuotekehityksessä 
 
Asiakkaan tarpeet muuttuvat jatkuvasti: turvallisuus, ergonomia, ympäristön huomioon otta-
minen, luonnonvarojen säästäminen jne. Asiakkaan tarve on tuotekehityksen ja – suunnittelun 
ajava voima: ilman asiakasta ja hänen tarpeitaan ei ole mieltä suunnitella uusia tuotteita. 
Tarve voidaan myös tyydyttää usealla eri tavalla, siksi tuotekehityksen ongelmaan ei ole kos-
kaan olemassa vain yhtä ratkaisua (Sähköinen lainaus Kuopion yliopiston ja Savonia ammatti-
korkeakoulun opetusmateriaalista).  
 
 
Kuva 1. Tuotekehitysprosessin vaiheet  
(Välimaa, V. 1994, 25) 
 
 
Kuluttajat näkevät tuotteet ostettavina käytettävinä kohteina. Suunnittelijalle tuote on kui-
tenkin teknis-fysikaalinen systeemi, joka on toimittava luotettavasti ja tehokkaasti. (Hietikko, 
2008) Koska asiakas on yrityksen tärkein voimavara, kannattaa ideoita etsiä ensin sieltä. Vaik-
ka markkinointitutkimukset ovat oiva tapa tiedon keräämiseen, ovat myyntihenkilöt tässäkin 
suhteessa avainasemassa. Keskustelut asiakkaan kanssa tuovat esiin ajatuksia, joissa voi olla 
suurienkin ideoiden juuria. Kilpailijoita seuraamalla saadaan usein erinomaisia ideoita. Kilpai-
lijoihin pääsee käsiksi esimerkiksi asiakkaiden kautta, jotka usein auliisti kertovat kilpailijoi-
den tuotteissa olevia huonoja puolia. Jakeluverkoston eri portaista voidaan kysellä kilpailijoi-








Jos tuotekehitys määritellään prosessina, jolla pyritään saamaan uusia tuotteita tai parannuk-
sia markkinoille, niin tuotteistaminen on tuotekehittelyä, jossa useimmiten on taustalla jolle-
kin asiakkaalle räätälöitynä tehty palvelu, tuote tai ohjelma. Usein puhutaankin tuotepake-
teista, joka voi sisältää itse tuotteen tai palvelun ja siihen liittyvän tuotetuen. Käsitettä tuot-
teistaminen käytetään, kun palveluista kehitetään selkeitä palvelukokonaisuuksia tai -
prosesseja.  Tuotekehitysprosessi kerää tietoa, jonka avulla tuote saadaan vastaamaan asiak-
kaan tarpeita ja tehtyä tuotantokelpoiseksi. Tuotteistamisen avulla saadaan realistinen kuva, 
mistä osista tuote oikeastaan muodostuu. Tuotteistamisen tarkoituksena on asiakkaalle tar-
jottavien hyötyjen maksimoiminen ja yrittäjälle oman tuotteen koostumuksen täydellinen 
hallinta (Raatikainen, 2008, 64). 
 
5.1 Tuotteistamisprosessin osaprosessit 
 
Tuotteistamisen tarkoituksena on asiakkaalle tarjottavien hyötyjen maksimoiminen ja yrittä-
jälle oman tuotteen koostumuksen täydellinen hallinta. Tuotteistamisprosessi käsittää seu-
raavat osaprosessit, jotka etenevät osittain rinnakkain: 
 
1. Tuoteaihio (idea tuotteeksi tai palveluksi) 
2. Asiakaskohderyhmän määrittely (kuka ostaa) 
3. Tarve/hyöty asiakkaalle 
4. Tuotteen/palvelun rakentaminen 
5. Prototyyppi ja testaukset sekä lopullisen tuotekortin tekeminen 
6. Hinnoittelu (mitä asiakas on valmis maksamaan) 
7. Jakelukanavan rakentaminen 
8. Markkinointiviestintä 
9. Brändin rakentaminen (Raatikainen, 2008, 65). 
 
Toisaalta yrityksen kannalta on selvitettävä, onko idealla todella kysyntää ja onko toiminta 
kannattavaa. 
 
‐ Mitä mahdollisuuksia yrityksellä on markkinoilla, mahtuuko se kilpailutilanteeseen? 
‐ Millainen on tyypillinen yrityksen asiakas? Löytyykö tuotteelle useamman tyyppisiä asia-
kaskohderyhmiä? 
‐ Kuinka paljon niitä on? Kuinka paljon asiakkaita on kussakin ryhmässä? 
‐ Paljonko he ovat valmiita käyttämään rahaa ostoksiin? 
‐ Kuinka usein tuotteita ostetaan? 





‐ Mikä on yrityksen toimialan taloudellisen kehityksen tulevaisuuden ennuste? (Raatikainen, 
2008, 67). 
 
Hyvä tuotteistaminen johtaa siihen, että palvelu on 
‐ helpompi ostaa 
‐ ominaisuuksiltaan kilpailijoihin nähden ylivoimainen  
‐ tehokkaammin myytävissä ja markkinoitavissa sekä  
‐ helpommin monistettavissa. 
 
Palvelun tuotteistaminen tähtää siis siihen, että nämä neljä tavoitetta toteutuvat. Niistä kak-
si ensimmäistä kasvattavat katetta, joka palvelusta on saatavissa. Kaksi jälkimmäisestä puo-
lestaan pienentävät myynnin kuluja ja tehostavat palvelutuotantoa. Tuotteistajan tehtävä on 
siis rakentaa apuvälineitä, joilla nämä neljä tavoitetta toteutuvat (Tuotteistaminen, sähköi-
nen versio, 2007). 
 
 








5.2 Asiakaskunnan rajaaminen 
 
Mitä epämääräisempi ja laajempi asiakaskuntasi on, sitä huonommin palvelusi todennäköisesti 
on tuotteistu. Asiakkaan tarve ei voi olla tiedossa, jos yrityskään ei ole täsmälleen päättänyt 
kuka tai minkälainen on yrityksen tuleva asiakas. Monet ongelmat juontavat juurensa siitä, 
että yritys pyrkii miellyttämään kaikkia. Kun yrityksen rajalliset voimavarat leviävät liiaksi, 
lopulta kaikki yrityksen asiakkaat saavat korkeintaan keskinkertaista palvelua. Ostajat pitäisi 
jakaa kannattavuutensa perusteella ryhmiin. Yrityksen ei pitäisi keskittyä ollenkaan ostajiin, 
jotka tuottavat heikommin. Heidät pitäisi antaa suoraan kilpailijoiden ongelmaksi.   
Näin yritys pystyy paremmin keskittymään parhaimpiin asiakkaisiinsa. Yrityksen pitäisi aloit-
taa palvelunsa kehittäminen ratkaisemalla ensin yksi pieni ongelma kunnolla sen sijaan, että 




Asiakas määrittää tuotetarpeensa, mutta suunnittelijan tulisi analysoida mikä on tuotteen 
käyttötilanne, ketkä ovat loppukäyttäjiä ja tuotteelta vaadittavat toiminnot. Valmiin tuot-
teen ominaisuuksia arvioidaan paljolti sen mukaan millaisiksi loppukäyttäjä kokee tuotteen 
toiminnot, miten osaa käyttää niitä sekä saa hankinnalleen rahallista vastinetta. Investointi-
tuotteissa tuotesuunnittelijan pitää myös pystyä toteuttamaan asiakkaan vaatimat tekniset 
toiminnot ja suoritusarvot, jolloin tuote lisää hankkijan tuottavuutta. Suunnittelijan pitää 
pitää asiakas tyytyväisenä. (Tuotekehityksen ja tuottavuuden yhteys 2009). 
 
Tarve syntyy, kun tämän hetkinen tilanne ei vastaa toivottua tilannetta. Tilanteiden ja tar-
peen välillä on ikään kuin kuilu. Useimmat tuotekehitysprojektit alkavat alustavasta ratkai-
suideasta. Joskus vaan ilmaistaan ongelmatilanteen olemassa olo ja kerrotaan, että siihen 
halutaan ratkaisu. Toisinaan ehdotus ilmaistaan visiona, eli halutaan tuote jota ei välttämättä 
ole vielä olemassa tai siitä on vain eri muunnoksia. Usein tuotekehitysprojektien aloittamisen 
syynä ovat. 
 
- markkinoiden vaatimus 
- liike-elämän sanelema tarve (esim. yrityksen toiminnan muutokset) 
- asiakkaan toivomus 
- teknologian edistysaskel 
- uusi lainsäädäntö (esim. uudet ympäristövaatimukset) 








6.1 Asiakkaan tunteminen 
 
Koska koko tuotekehitysprojekti perustuu ongelman ratkaisemiseen asiakkaan puolesta, jonka 
takia on äärimmäisen tärkeää tietää kuka asiakas on.  Ihmisten tarpeet ovat moninaiset ja 
monimutkaiset. Ihmisten tarpeet voivat olla niin fyysisiä, esimerkiksi terveyden, ruuan, vaat-
teiden ja turvallisuuden tunne, tai sosiaalisia, kuten yhteenkuuluvuuden tarve ja arvostuksen 
halu. Jos tuotekehitysprojektin tilaajana on jokin organisaatio tai yritys, on syytä muistaa, 




Leena Raatikaisen Asiakas, tuote ja markkinat kirjassaan on sitä mieltä, että jokainen kulut-
taja on yksilö ja sen tähden ominaisuuksiltaan, tarpeiltaan ja toiveiltaan erilainen. Perintei-
nen psykologinen näkemys, siitä että yksilö on oman persoonansa ja ympäristön vaikutusten 
tulos ja se näkyy kun tutkitaan markkinointia (Raatikainen, 2008, 10). 
 
7.1 Markkinoinnin toimintaperiaatteet 
 
Markkinoinnin toimintaperiaatteet ovat muuttuneet eri vuosikymmenillä kuluttajakäyttäyty-
misen mukana. 1960-luvulla oli tärkeää valmistaa hyvä tuote. 1970-luvulla panostettiin asia-
kaskohderyhmien erilaisiin tarpeisiin. 1980-luvulla korostuivat palvelutuotteet ja niiden laa-
dun kehittäminen, ja 1990-luvulla korostettiin yksilön tarpeita. Tällä hetkellä elämme maail-
massa, jossa asiakkaiden tarpeiden muutostahti on nopeaa ja asiakkuuksien hallinta on yritys-
ten elinehto. Tämän päivän suuntaus on usean sopivan jakelukanavan yhdistelmä (Raatikai-




Menestyvä yritys menestyy työntekijöidensä osaamisen avulla. Siksi jokaisen työntekijän 
osaamisessa tulisi olla pieni pala markkinointiosaamista. Vain yhteinen markkinointiosaaminen 
varmistaa koko yrityksen asiakaskeskeisyyden, mutta yhtä tärkeää on, että yrityksessä on 
myös markkinointiin keskittyneitä osaajia. Epävarmoilla markkinoilla, joita huipputekniikan 
markkinat nopeiden muutoksien kanssa ovat, yrityksen markkinointiosaaminen ja sen avulla 
saatu asiakassuuntautuneisuus parantavat oleellisesti innovaatioiden kaupallista menestystä  
Yrityksen tulisi aina muistaa, mitä epävarmemmat markkinat ovat, sitä tärkeämpää on mark-
kinointiosaaminen. Markkinointiosaaminen näkyy yrityksen asiakaskeskeisyytenä. Yrityksen 
toiminta lähtee halusta auttaa asiakasta. Asiakaskeskeinen yritys kerää tietoa asiakkaista, 
kilpailijoista ja markkinoiden trendeistä, jalostaa tiedon ja jakaa sen tehokkaasti yrityksen 





7.3 Asiakkaiden näkökulma markkinoinnissa 
 
Asiakassuuntautuneisuus ei kuitenkaan tarkoita sitä, että yritys kuuntelee nykyisiä asiakkai-
taan ja toteuttaa heidän tuotekehitystoiveitaan kritiikittä. Asiakkaat eivät ole tuotesuunnitte-
lun ammattilaisia ja antavat siten joskus hyvinkin harhauttavaa tietoa toiveistaan. Tätä on-
gelmaa voidaan ratkaista tarkkailemalla asiakkaan todellisia tarpeita tai käyttämällä hyväksi 
erilaisia tutkimusmenetelmiä, joista kerron enemmän seuraavassa luvussa (Hyvönen, 2003, 
43). 
 
Potentiaalisen asiakkaan saaminen asiakkaaksi vaatii paljon panostuksia yritykseltä. On tie-
dettävä kuka ja millainen tavoiteltu asiakas ja miten asiakkaaseen voidaan luoda vuorovaiku-
tusyhteys. Markkinoinnin segmentointi, kohdemarkkinoiden valinta, jotta potentiaaliseen asi-
akkaaseen on mahdollisuus luoda kontakti (Isohookana, 2007, 43). 
 
Jokaisen yrityksen, niin ison kuin pienenkin on tunnettava asiakkaansa ja myös ne, joista on 
tulossa jonain päivänä yrityksen asiakkaita. Tietoa ei välttämättä löydy helposti. Se on hankit-
tava usein markkinointitutkimusten avulla, ja niiden tekeminen maksaa. Usein markkinointi-
tutkimusten teettäminen onkin ainoa tapa pysyä ajan kehityksessä mukana. Yritysten on olta-
va niin sanotusti kuulolla siellä, missä asiakkaat liikkuvat. On kyseltävä asioista ja tehtävä 
yhteistyötä, koska vain sillä tavalla saadaan asiakkaiden viimeisimmät tarpeet selville ja yri-





Mainontaa on perinteisesti käytetty ohjelmistojen markkinoinnissa vähemmän kuin monilla 
muilla toimialoilla. Ohjelmistotuotteiden ostopäätösten on uskottu perustuvan voimakkaasti 
tuotteiden ominaisuuksiin, ja monia ohjelmistoja markkinoidaan laitteistojen rinnalla.  
Suomessa on yksi maailman laajimmista aikakausilehtivalikoimista, mikä helpottaa huomatta-
vasti kohderyhmän tavoittamista esimerkiksi ammattilehtien kautta (Hyvönen, 2003, 62). 
 
Myös paikallisradiot ja sanomalehdet tarjoavat alueellisesti kohdennettua mainontaa. Vaikka 
kohdennettavuuden ongelma olisikin ratkaistavissa, mainonta on joka tapauksessa markki-
nointiviestintäkanavana kallis. Toisaalta mainonta, erityisesti Televisio- ja ulkomainonta sekä 
mainokset yleisissä päivä- ja aikakausilehdissä, voivat saavuttaa hyvinkin suuren asiakasryh-









 Huomiota herättävä mainoskampanja saa yrityksen ympärille aikaan liikettä, niin sijoittajien, 
asiakkaiden kuin mediankin toimesta. Kohdennettavuuden ja huomioarvon maksimoimiseksi 
ohjelmistomarkkinoinnissa onkin tavallista kiinnittää erityishuomiota hieman poikkeaviin mai-











5. Artikkelit ja lehtiarvostelut 
6. PR-tapahtumat 
7. Suhdeverkostointi ja suusta suuhun-ilmiöt 




Suoramainonta perustuu potentiaaliselle asiakkaalle hänen nimellään lähetettävästä markki-
nointimateriaalista. Niitä voi olla esimerkiksi kirjeet, mainokset ja esitteet. 
Suoramarkkinoinnilla rajataan markkinointi tiettyyn kohderyhmään. Tunnistamalla potentiaa-
liset asiakkaat ja kohdentamalla markkinointi heihin voidaan turha mainonta minimoida. 
Suoramarkkinoinnissa on myös monia varjopuolia. Kustannukset suoramarkkinoinnissa tiettyä 
asiakasta kohden ovat hyvin suuret, joten massaan hukkuminen on todellinen riski. Suora-
markkinointi voi myös ärsyttää vastaanottajaa ja tämän takia voi luoda negatiivisia vaikutuk-




Yksi perinteisistä kohdennetuista markkinointitapahtumista on erikoismessut. Messuilla on 
mahdollista tavoittaa laaja ja tasokas asiakaspiiri. Asiakaspiirin laajuus totta kai riippuu siitä, 
miten hyvin yritys on onnistunut toteutuksessa. Messut antavat myös mahdollisuuden seurata 








Seminaarit edustavat markkinointiviestinnässä niin sanottua vakavampaa puolta. Osallistujat 
ovat kiinnostuneita aiheesta, ja yleisön joukossa saattaa olla potentiaalisia asiakaita. Semi-
naareissa markkinointi tapahtuu niin sanotusti ”Face to face” eli ollaan kasvotusten vuorovai-
kutuksena potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Itse organisoidut seminaarit ovat lisäksi hyvä 
tapa luoda olemassa olevien asiakkaiden kanssa ammatillisen suhteen lisäksi sosiaalinen suh-




Tiedottamista voi olla kahdenlaista, joko yrityksen itse tekemä (joka on totta kai puolueellis-
ta tiedottamista) tai median tekemä (pitäisi olla puolueeton). Jälkimmäisellä onkin tärkeä 
markkinointi arvo. Positiiviset lehtiartikkelit ja lehtiarvostelut luovat yritykselle uskottavuut-
ta ja parantavat yrityksen imagoa, jota yritys ei voi itse suoritetulla markkinoinnilla saavut-
taa.  Positiiviset artikkelit ja arvostelut ovat niin sanotusti ilmaista mainosta, jonka ansiosta 
saattaa löytyä huimattavasti uusia asiakkaita. Kun taas negatiiviset arvostelut ja artikkelit 




PR- tapahtumalla tarkoitetaan yrityksen tapaa tuoda näkyvyyttä tuotteelleen tai yritykselleen 
sponsoroimalla yritykseen liittyvää tapahtumaan. PR-tapahtumia voivat olla esimerkiksi ta-
pahtumien sponsorointi, Asiakastilaisuudet ja julkistamistapahtumat (Hyvönen, 2003, 65). 
 
7.5.6 Suhdeverkostointi ja suusta suuhun-ilmiöt 
 
Jotta yritys saisi positiivisen Suusta suuhun-ilmiön, yrityksen pitää saada ainakin yksi asiakas 
tyytyväiseksi ja käyttää tätä asiakasta aktiivisesti ”hyödyksi” saadakseen lisää asiakkaita. 
Hyödyllä tarkoitetaan, totta kai sitä että tyytyväinen asiakas kehuu ystävälleen tai ystävil-
leen, että tämä ohjelma tai yritys oli erinomainen. Tämän ansiosta yritys saattaa saada lisää 
potentiaalisia asiakkaita. Yrityksen tulisi myös palkita näitä asiakkaita, jotta into yrityksen 
mainostamiseen säilyisi. Yrityksen olisi hyvä muistaa pitää hyvää huolta kanta-asiakkaistaan, 
jotta he säilyisivät myös tulevaisuudessa kanta-asiakkaina (Hyvönen, 2003, 66). 
 
7.5.7 Sähköinen markkinointikanava 
 
Internetin käyttö on lisääntynyt radikaalisti kaikkien alojen liiketoiminnassa, mutta ohjelmis-
toalalla sen merkitys ohjelmistotuotteiden suhteen erittäin tärkeä. Internet pystyy samaan 
kuin muukin innovatiivinen suoramarkkinointi, eli se auttaa parhaimmillaan ylittämään kaikki 
väliportaat suoran asiakaskontaktin avulla. Koska loppuasiakkaat pääsevät tutustumaan yri-








7.5.8 Internet jakelukanavana 
 
Internetin käyttö myynti- ja jakelukanavan saattaa kuitenkin aiheuttaa myös vaikeuksia. Yksi 
suurimmista ongelmista, (ellei jopa suurin) on se että ihmisten ostokäyttäminen ei ole siirty-
nyt Internetiin niin sulavasti kuin on oletettu. Täydellisesti Internetissä toimivien kauppojen 
rakentaminen on hankalaa ja kallista tehdä, jopa ohjelmistoyrityksille. Huonon tai sekavan 
verkkokaupan takia ihmiset eivät ole jaksaneet ostaa tuotetta. Kuluttajat ovat tottuneet 
saamaan ohjelmistoja Internetistä ilmaiseksi, joten pienikin hinta on korkea kynnys (Hyvönen, 
2003, 61). 
 
Eero Hyvösen mielestä Ohjelmistoliiketoiminta kirjassa Internet on tietyllä tavalla tällä het-
kellä parhaimmillaan muun markkinointi- ja jakelukanavan tukena. Vaikka ohjelmistotuotetta 
myydään muita kanavia pitkin, Internetillä on usein merkittävä rooli ostamisen ja käyttöön 
liittyvän informaation jakamisessa. Tuotteeseen liittyvät esitteet, demot, manuaalit, käytön 
tuki jne. voivat olla saatavilla joko fyysisinä tuotteina ja Internetissä tai ainoastaan Interne-
tissä (Hyvönen, 2003, 61). 
 
Aktiivisimpia verkko-ostelijoita ovat työelämässä olevat nuoret. Näistä nuoremmat eivät osta, 
koska heillä ei ole vielä säännöllisiä tuloja ja ylimääräisiä varoja tuotteiden ostamiseen. Iäk-
käämmillä ihmisillä olisi eniten ostovoimaa, mutta he eivät ole vielä tottuneet verkko-
ostamiseen. Verkkokaupan yleistyminen näkyy myös postin tihentyneinä kuljetuksina, koska 




Kun ruvetaan tutkimaan tuotteen toimivuutta tai saatavuutta, ensin pitää valita mitä tutki-
musmenetelmää tai menetelmiä halutaan käyttää tutkimuksessa. Tutkimusmenetelmiä valit-
taessa on hyvä pitää mielessä, että ratkaisujen tulisi seurata tutkimusongelmasta. Täytyy siis 
miettiä mitkä ovat ne aineistot, joiden avulla saan parhaiten tietoa tutkimuskohteestani, ja 
mitkä ovat ne tutkimustekniikat, joilla saan tiedon parhaan tuloksen aineistosta.  
 
Vain hyvin harvoissa tapauksissa vastaukset kysymyksiin ovat itsestään selviä, ja täysin tyydyt-
tävän lopputuloksen saavuttamiseksi täytyisi analysoida hyvin suuria ja monipuolisia mene-
telmiä erilaisia tutkimustekniikoita hyödyntämällä (Saukkonen, Tutkimusmenetelmät ja tut-
kimusaineistot, verkkojulkaisu). 
 






Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta on hyödynnetty markkinatutkimuksissa jo vuosikym-
meniä, ja vuosi vuodelta se on edelleen vahvistanut asemaansa osana nykyaikaista markkina-
tutkimusta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa analyysin pääpaino on numeeristen arvioiden si-
jaan mielipiteiden sekä niiden syiden ja seurausten syväluotauksessa: jakaumien ja keskiarvo-
jen sijaan keskitytään johtopäätösten tekemiseen moniulotteisemmasta, usein haastatteluihin 
ja ryhmäkeskusteluihin pohjautuvasta aineistosta (Taloustutkimus Oy - Kvalitatiivinen tutki-
mus). 
 
Kvalitatiivinen markkinatutkimus vastaa kysymyksiin mitä, miksi ja kuinka; se on luonteeltaan 
kuvailevaa, diagnosoivaa, arvioivaa ja luovaa. Laadullista otetta hyödynnetään paljon muun 
muassa uusien tuotteiden ja markkinointikonseptien esitestaamisessa. Kvalitatiivissa tutki-
muksissa selvitetään mm. asiakkaiden odotuksia ja näkemyksiä siitä, mitä yhteistyökumppa-





“Suunnittelijoilla on usein hieman joustava kuva sekä tuotteestaan että sen tulevasta käyttö-
paikasta. Kun näitä kahta rinnastetaan, tuote istuu mainiosti! Mutta valmis tuote ei enää 
juosta, eivätkä käyttöympäristötkään taivu juuri niin kuin odotettiin. Nyt se sama tuote istuu-
kin huonosti. Käyttöön perehtymällä vältetään tämä yllätys” (Roger Slack, Käyttäjä tuotekehi-
tyksessä; Otava 2009). 
 
Havainnoinnilla tarkoitetaan ihmisten tai asioiden seuraamista heidän omissa ympäristöissään. 
Havainnoin avulla saadaan esille puutteita ja virheellisiä oletuksia. Tutkimalla näitä asioita 
saadaan samalla luotua pohjaa uusille ideoille ja parantavia ratkaisuja (Hyysalo, 2009, 106). 
 
Havainnointiin kuuluu olennaisena osana havaintojen kirjaaminen, sillä tuotteen esillepanoa, 
saatavuutta ja näkyvyyttä tutkiessa yksityiskohdat alkavat unohtua muutaman päivän sisällä, 
jos havainnointi tutkimus on pidempi aikaista. Havainnoinnin tekemisessä tärkeimmät väli-
neet ovat kynä ja lehtiö, joita voi tukea valokuvilla, videomateriaalilla tai äänitteillä (Hyysa-
lo, 2009, 107). 
 
8.2.1 Havainnoinnin vaiheet  
 
Havainnoinnissa voidaan erottaa neljä tyypillistä vaihetta: 
 
Suunnitteluvaihe: Miten käyttäjän on järkevintä havainnoida, mitä täytyy huomioida (tarvi-
taanko lupa, kuinka paljon aikaa on käytössä), mihin asioihin havainnointia kannattaa painot-





havainnointiympäristössä jo ennen suunnittelua on usein tarpeen realistisen suunnitelman 




Havainnoimaan pääsy: Mikäli ei havainnoida julkista paikkaa, täytyy havainnointiympäristöön 
eli ”kentälle” päästä sisään. Nuuskijoista ei aina pidetä, eikä heille ole aina aikaa. Kenttää 
voi joutua vaihtamaan. Luottamuksen syntymiseksi on välttämätöntä kertoa rehellisesti, mitä 
ja miksi haluaa havainnoida. Seuraamalla tätä neuvoa voi löytyä yksi tai useampi ihminen, 
joka viitsii selittää, mitä kentällä tapahtuu ja tutustuttaa eteenpäin toisiin ihmisiin (Hyysalo, 
2009, 110). 
 
Havaintojen tekeminen: Havaintojen tekemisessä ja tallentamisessa kannattaa olla hienotun-
teinen mutta rohkea. Esimerkiksi videokameran kanssa ei kannata tunkea joka paikkaan. Toi-
saalta kannattaa tavoitella mahdollisimman hyödyllisten tilanteiden havainnointia niissä ra-
joissa, kun havainnoitavat sen sallivat. Onnistunut havainnointi voi vaatia alkuperäisen suun-
nitelman muuttamista – radikaalistikin. Keskeistä on pyrkiä tunnistamaan, mikä on tyypillistä 
ja mikä poikkeuksellista. Kumpikin kertoo omalla tavallaan sekä, siitä mitä ainakin tapahtuu 
että siitä, mihin suunnittelussa on varauduttava (Hyysalo, 2009, 110). 
 
Tallentaminen, jäsentely ja analysointi: Havainnoinnista saadaan huomattavasti enemmän 
irti, kun sitä tallennetaan ja jäsennellään. Tämä voi alkaa jo kentällä, esimerkiksi piirtelemäl-
lä alustavia hahmotuksia ja jäsentelemällä tietoja hieman jo käsin kirjoitetuissa muistiinpa-
noissa. Tästä edetään huolellisemmin koneella kirjoitettuihin muistiinpanoihin ja luonnoksiin 
(Hyysalo, 2009, 110). 
 
8.3 Tuote analysointi 
 
Tuote analyysin avulla saadaan selville: 
‐ Mitä ominaisuuksia tuote tarjoaa käyttäjille? 
‐ Minkälaista käyttäjän ja tuotteen vuorovaikutusta tuotteen käyttöliittymässä on tuettu ja 
oletettu? 
‐ Minkälaisia mielleyhtymiä tuotteen ulkonäöllä ja suunnitteluratkaisuilla on pyritty tuot-
tamaan? 
‐ Kenelle tuotetta yritetään kaupata ja minkälaisilla mielikuvilla? 
(Käyttäjä tuotekehityksessä, 2009, 142-143). 
 
Monesti suunnittelijoiden aikomukset ja toteutunut tuote poikkeavat paljonkin toisistaan. 
Tuotteen vaikutus käyttäjiin riippuu käyttäjien tavoista tulkita ja muokata tuotetta, sen ym-





ainoastaan tietoja, jotka ovat niin sanotusti ”vähän sinnepäin”. Lisäämällä esimerkiksi haas-
tattelu- tai havaintotietoa analysointiin saadaan tarkempi kuvaus tuotteesta (Käyttäjä tuote-
kehityksessä, 2009, 143). 
 
Kun analysoidaan tuotteen omaa ympäristöä, niin saadaan selville esimerkiksi mihin laittei-
siin, ohjelmiin sekä fyysisen ja sosiaalisen ympäristön piirteisiin käyttö lukeutuu ja edelleen 
vaikuttaa. Laitteen sijainti ja asettelu suhteessa tilaan ja muihin laitteisiin paljastaa paljon. 
Laitteiden asettuminen suhteessa toisiinsa kertoo siitä käytetäänkö niitä samoissa toimissa tai 
yhteydessä toisiinsa. Ihmiset pyrkivät laittamaan miellyttävinä ja esteettisinä pitämiään esi-
neitä näkyvämmälle paikalle tai lähemmäs itseään. Vastaavasti vastenmieliset tai häpeälliset 
asiat pyritään pitämään mahdollisimman paljon niin sanotusti ”poissa silmistä, poissa mieles-
tä” (Käyttäjä tuotekehityksessä, 2009, 157). 
 
8.4 Mystery Shopping 
 
Mystery Shopping (Suom. Haamuasiakastutkimus) on lähtöisin Yhdysvalloista, jossa se kehitet-
tiin 1950-luvulla pankkien palvelulaadun tutkimiseksi. Nykyäänkin on yleistä, että haamu-
asiakastutkimuksella arvioidaan yleensä palvelun laatua eli tutkimus toimii eräänlaisena laa-
tumittarina. Tutkimuksen avulla saadaan tietoa palvelun laadun todellisesta tilanteesta ja 
siitä miten asiakkaat sen kokevat. Suomessa Mystery Shopping on koko ajan yleistyvä mene-
telmä, sillä se on rantautunut Suomeen vasta viime vuosikymmenellä 
 (http://mysteryshoppaaja.blogspot.com/ (03.02.10)). 
 
Mystery Shopping on palvelutestausta, joka suoritetaan siten, että testattava kohde, esim. 
kaupan myyjä, ei tiedä, että häntä testataan. Mystery Shopping – testaajaa voidaan kutsua 
myös haamuostamiseksi, koeostoiksi ja palvelutestaukseksi Palkattu palvelutestaaja käy esim. 
myymälässä, kysyy myyjän apua, ostaa jonkin tuotteen ja kävelee kaupasta pois. Mystery 
Shopping -henkilön tulee olla täysin luonnollinen, jotta hän ei paljasta itseään. Palvelutestaa-
jan täytyy raportoida koeoston jälkeen mitä tutkivassa kaupassa sujui. Raportoinnissa saate-
taan kiinnittää huomiota esimerkiksi myymälän siisteyteen, miten hyvin työntekijä otti uuden 
asiakkaan haltuun ja miten kohteliaat työntekijät olivat.   
(http://mysteryshoppaaja.blogspot.com/ (03.02.10)).  
 
Syy, miksi tavallinen asiakaspalaute ei riitä vaan tarvitaan haamuasiointia, on tutkimustulok-
sia silmälläpitäen varsin selvä. Ulkomaisen tutkimuksen mukaan 96% tyytymättömistä asiak-
kaista ei valita suoraan yritykselle, vaan kertoo siitä tuttavilleen. Yritys ei näin ollen saa tie-
tää antaneensa huonoa palvelua. Haamuasioinnin tarkoitus onkin löytää mahdolliset ongelma-







8.4.1 Mystery Shopping sähköisesti 
 
Onko Mystery Shopping mahdollista verkkokauppojen kohdalla? Verkkokauppojen testauksia 
voi tehdä kuka tahansa, oli hän sitten 56-vuotias nainen tai 25-vuotias poika jotka voivat teh-
dä pienellä palkalla muutaman testiostoksen. Kun kyseessä on laajempi verkkokauppojen tes-
taus, tutkimuksen tulisi suorittaa järjestelmällisemmin ja yksityiskohtaisemmin. Koehenkilöt 
pitäisi aina valita tutkittavan kaupan kohderyhmästä. Eli toisin sanoen, ikääntyneitä ihmisiä ei 
saa käyttää tietokoneen varaosia myyvän verkkokaupan testauksessa.  Jos tutkittavana koh-
teena on sen sijaan esimerkiksi VR junaliikenteen verkkokaupasta, jossa kohderyhmä voi olla 
14 - 84 -vuotiaan välillä, mies tai nainen. Silloin kohderyhmä pitää valita yksinkertaisesti sa-
tunnaisesti (esimerkiksi valitaan ihmiset kadulta) (http://mysteryshoppaaja.blogspot.com/ 
(03.02.10)).  
 
Käytännössä testaus voitaisiin järjestää siten, että koehenkilö tekee ostoksia verkkokaupan 
toiminnasta vastaavan tarkkaillessa vieressä. Toiminnasta vastaavan olisi syytä keskustella ja 
esittää testauksen edetessä tarkentavia kysymyksiä. Oliko tuotevalikoima helppo löytää? Onko 
fonttikoko sopiva? Kaivataanko enemmän kuvia tai esimerkiksi teknistä tietoa tuotteesta? On-
ko hinta mielestäsi tarpeeksi hyvin näkyvillä? Oliko maksaminen helppoa? Millaisia vaikeuksia 
tuli vastaan? Olisiko jokin voinut toimia paremmin?  Testauksessa kannattaa ottaa huomioon, 
että omia virheitä on vaikea havaita. Testihenkilölle pitää antaa vapaus virheiden ja paran-




Kun lähdetään tutkimaan Mobile Security-ohjelman saatavuutta, pitää ensin valita minkä 
kautta rupevetaan tutkimaan Mobile Securityn saatavuutta. Koska tutkimuskohteet sijaitsivat 
ympäri Eurooppaa ja Aasiaa, jonka takia en voi käyttää kaikkia tutkimustapoja, joista kerroin 
aikaisemmin.   
 
Päädyin tutkimaan operaattoreiden Internet-sivuja ns. Mystery Shopping näkökulmasta, jotta 
saisin samanlaisen näkemyksen kuin tavallinen asiakas saisi esimerkiksi Hong Kongissa (jossa 
yksi tutkimuskohteistani sijaitsee), jos hän esimerkiksi haluaisi ostaa F-Securen tuottaman 
ohjelman heidän jälleenmyyjänsä Internet-sivuilta. Mystery Shopping näkökulman avulla saisin 
myös selvitettyä sen miten hankalaa on saada ostettua F-Securen kehittämä tuote heidän jäl-
leenmyyjien sivuilta. Tämä tutkimustapa sopii hyvin myös siksi, koska ohjelmien jakelu tyypil-
lisesti tapahtuu joko esiasennusten (ohjelmat ovat esiasennettuja käyttäjille meneviin laittei-
siin) tai erilaisten verkkopalveluiden kautta (operaattorien tai palveluntarjoajien verkkosivu-






9.1 Tutkimuksen kohteet 
 
Tutkittavina kohteina olivat nämä seuraavat palveluntarjoajat 
 
- Nokia Ovi 






9.2 Tutkimuksen rajaaminen 
 
Keskityin Mystery Shopping tutkimuksessani näihin seikkoihin: 
 
‐ Löytyykö tuote verkkosivuilta? 
‐ Löytyykö tuote haun kautta? 
‐ Kategoria, johon tuote on liitetty? 
‐ Montako klikkaus vaaditaan tuotteen paikantamiseen ja lataamiseen? 
‐ Oliko tuotteesta viimeisin versio saatavilla? 
‐ Oliko tuotekuvaus ajan tasalla? 
‐ Oliko tuotekuvaus monipuolinen? 
‐ Pystyikö tuotteen lataamaan suoraan sivuilta? 
‐ Löytyikö sivuilta latausohjeet? 
 
Seuraavissa kappaleissa keskityn tämän hetkisiin tuloksiin, jotka sain selville tutkittuani ope-




Ensimmäisenä tutkimuskohteena on TeliaSonera AB, joka on Pohjoismainen teleoperaattori, 




























        
                
Asiakkaan täytyy klikata kahdeksan kertaa hiirellään, ennen kuin hän löytää sivuilta tietoa F-
Securen tietoturva-ohjelmasta. Kun asiakas on vihdoinkin löytänyt tietoturva-ohjelman Sone-
ran sivuilta, hänen täytyy siirtyä puhelimensa kautta Soneran wap.surfport.fi. lataussivustol-
le, jonka kautta hän voi lopulta ladata kyseisen ohjelman puhelimeensa. Soneran WAP-
lataussivullakin asiakas joutuu etsimään tuotetta tovin, ennen kuin hän lopulta löytää tieto-
turva-ohjelman sieltä.  
 
Soneran sivu koskien F-Securen tietoturva-ohjelmaa sisälsi muutenkin vanhaa tietoa, jota ei 
ole markkinoinnista vastaavan henkilön mukaan pariin vuoteen päivitetty. Kun yrittää Soneran 




CSL (Communication Services Limited) on Hong Kongin suurin puhelinoperaattori, joka on pe-
rustettu vuonna 1983. Vuonna 2006 CSL fuusioitui toisen Hong Kongilaisen puhelinoperaattorin 
kanssa, New World PCS limited muodostaen CSL New World Mobility Group yrityksen. CSL New 
World Mobility Group tarjoaa kolme erilaista operaattoria 2G ja 3G puhelimille, New World 



























CSL operaattorin sivut selviävät ainoastaan neljällä eri hiiren klikkauksella, jotta  
potentiaalinen asiakas löytäisi F-Securen tuotteen 1010 - operaattorin sivuilta.  
Tuotetta ei myöskään saa tilattua suoraan nettisivuilta (kuten TeliaSonera tapauksessa), vaan 
se täytyy ladata 1010 omasta WAP – palvelusta käyttäen puhelimen Internet-selainta.  
Jos 1010 sivuja ja Soneran sivuja pitäisi verrata keskenään, niin Soneran sivujen informaatio 



































F-securen tarjoamaa tuotetta joutuu etsimään kunnolla erilaisten linkkien takaa, ennen kuin 
potentiaalinen asiakas löytäisi tuotteen Swisscomin sivuilta. Asiakas joutuu ensin klikkaamaan 
seitsemän kertaa hiirellä ennen kuin hän pääsee sivulle, joka käsittelee F-Secure tuotetta. 
Sivulta hänen täytyy ladata ohjelma ensin tietokoneelle, jonka jälkeen hänen täytyy siirtää F-
Securen tietoturva-ohjelmisto tietokoneelta puhelimeensa esimerkiksi Bluetooth - yhteyden 
avulla.  
 
Swisscom on tutkittavista operaattoreista ainoa, jonka sivuilta saa suoraan ladattua F-Securen 
tuotteen. Oikean version latausta on helpotettu lisäämällä kuvat jokaisesta puhelimallista, 
jossa ohjelma toimii. Kuvien avulla asiakas saa ladattua heti oikean version. CSL-operaattorin 
sivujen tapaan Swisscomin sivuilta löytyy myös .PDF-tiedostona ohjelmiston asennusohjeet, 
jotka eivät ole ajan tasalla. Kuvat on otettu vanhasta versiosta, joka saattaa harhauttaa asia-
kasta. 
 
F-Securen Mobile Security – ohjelmaa on erittäin suppea Swisscomin sivuilla. Tuotekuvaukses-
sa tulisi olla kerrottuna monipuolisesti mitä ohjelma pitää sisällään, miksi asiakkaan täytyy 


































Suurin ongelma koskien KPN:n sivuja on sivujen kieli. Sivuja ei saa valittua englanniksi, jonka 
takia hyvin moni ulkomaalainen asiakas saattaa siirtyä käyttämään kilpailijan tuotetta. Kuinka 
F-Securen tuotteen löytää sitten sivuilta? Ensin pitää selvittää mikä on tietoturva hollanniksi, 
jonka jälkeen sivuilta löytää pienen maininnan puhelimen tietoturvasta sekä linkin F-Securen 
omaan verkkokauppaan, josta asiakkaan saa ostettu tuotteen puhelimeensa.  
 
9.7 F-Securen oma verkkokauppa 
 
































F-Securen verkkokaupan sivuilla ei ole mitään ylimääräistä. Sivuilta löytyy ainoastaan F-
Securen tuotteet, joita klikkaamalla saa enemmän tietoa tuotteesta. Potentiaalinen asiakas 
löytää Mobile Security – ohjelman heti pääsivun valikosta ilman, että hänen täytyy turhaan 
klikkailla hiirellänsä eri valikoita löytääkseen hakemansa tuote.   
 
Tuotesivulta löytyy monipuolisesti selitettynä tiedot millä alustoilla tuote toimii parhaiten (ja 
millä kielillä tuote on saatavilla), sivuilta löytyy myös monipuolinen kuvaus tuotteesta sekä 
tiedon miten paljon tuote tulee viemään kovalevy tilaa matkapuhelimestasi tai tietokoneelta-
si. 
 
Maksuprosessia ei olisi voinut tehdä yhtään helpommaksi kuin F-Securen verkkokaupassa. 
Asiakas voi maksaa tuotteen verkkopankin kautta, luottokortilla tai  
laskulla, joka toimitetaan suoraan asiakkaan kotiin. Täytettyään yhteystiedot ja maksettua 
tuotteen asiakas saa sähköpostiinsa linkin, josta hän voi ladata ohjelman. Jos asiakas ostaakin 
puhelimen kautta esimerkiksi Mobile Security tuotteen, niin silloin ohjelma latautuu auto-
maattisesti asiakkaan puhelimeen maksettuaan tuotteen. 
 
9.8 Nokia Ovi 
 
Nokia Ovi on Nokian oma verkkokauppa, jonka avulla asiakas pystyy tehostamaan matkapuhe-
limensa käyttöä lataamalla erilaisia ohjelmia. Ovi-palvelun avulla asiakas pystyy nauttimaan 




























Miten hyvin Mobile Security löytyy Nokian omasta Ovi-verkkokaupasta? Yllättävän hyvin. F-
Securen vanhemman tuotteen (Anti-Theft) kanssa oli vaikeuksia löytää tuote Oven applikaati-
oista ilman, että olisi käyttänyt sivun omaa hakukenttää, kun taas Mobile Security kohdalla 
ohjelma löytyy helposti Applications valikon alta.   
 
Asiakas joutuu klikkaamaan neljä kertaa, ennen kuin löytää tuotesivun. Jos asiakas haluaa 
ladata kyseisen ohjelman puhelimeensa, hänen täytyy ensin kirjautua (tai rekisteröityä) Oven-
sivustolle, jonka jälkeen hän saa ohjelman puhelimeensa asennettavaksi. 
 
Ovi-palvelussa löytyy myös suppea kuvaus tuotteesta. Kuvauksesta ei saa ollenkaan selville, 
mitä kaikkia toimintoja Mobile Securityssä on, ja miten ne toimivat. Ovi-verkkokaupasta ei ole 
myöskään mahdollista ostaa Mobile Securitya puhelimeensa. Sivuilta saa ladattua ainoastaan 
kokeiluversion, jota pääsee kokeilemaan seitsemän päivän ajan. 
 
10 Yhteenveto operaattoreiden sivuista 
 
 
      
 
Kuva 3. Yhteenveto löydetyistä tuloksista 
 
Yleisesti katsottuna potentiaalisen asiakkaan on hyvin vaikeaa löytää Mobile Securityä ope-





kuin löytävät tietoa ohjelmasta. Jos asiakkaat eivät erityisesti etsi Mobile Securitya, niin he 
eivät sitä myöskään löydä operaattoreiden sivuilta. Mobile Security ei monistikaan löytynyt 
edes hakutoiminnon avulla. 
 
Ohjelman tulisi saada ladattua suoraan operaattoreiden sivuilta, eikä operaattoreiden WAP-
sivuilta. Tekemällä näin saataisiin ohjelman saatavuutta huomattavasti helpommaksi ja sa-
malla säästettäisiin asiakkaan aikaa ja vaivaa. Mobile Securityn tuotesijoittelua operaattorit 
eivät ole yhtään ajatelleet. Tuote löytyy monen operaattorin sivuilta ihan sattumalta, jonkun 
linkin takaata, josta ei ensimmäisenä ehkä keksi etsiä. 
 
10.1 Mobile Securityn latausprosessi operaattoreiden sivuilla 
 
Pääongelma on kuitenkin tämä: 
 
 
Kuva 4. Mobile Securityn latausprosessi operaattoreiden sivuilla 
 
Kuten kuvasta näkeekin, Nokia Ovi, Sonera ja CSL-1010 ovat ainoat operaattorit, joiden kaut-
ta käyttäjä saa Mobile Securityn suoraan puhelimeensa. Muiden operaattoreiden kohdalla asi-
akkaan täytyy miettiä, miten hän saa siirrettyä Mobile Securityn puhelimeensa. Potentiaalisen 
käyttäjän tulisi saada haluamansa ohjelman suoraan puhelimeensa ilman, että hänen täytyy 
ihmetellä, miten hän saa ohjelman siirrettyä puhelimeensa.  Tällä hetkellä käyttäjän täytyy 




Kun ajatellaan miten pienen Mobile Security ohjelman näkyvyyttä voidaan parantaa isojen 
operaattoreiden sivuilla, niin se ei ole aivan niin yksinkertainen asia. Isot operaattorit eivät 
välttämättä ole halukkaita muuttamaan radikaalisti sivujaan, ilman konkreettisia tuloksia. 
Esimerkiksi ”Tekemällä näin, saatte huimattavasti lisää asiakkaita ja rahaa”, ei vaan yksinker-






Jos operaattorit saisivat esimerkiksi muutettua sivujaan sen verran, että tämän hetkinen klik-




Heli Isohookana mielestä Yrityksen markkinointiviestintä kirjassa, kun suunnitellaan uutta pa-
rannusta tai markkinoita, niin ensimmäinen vaihe on suunnittelu. Suunnitteluvaiheessa käy-
dään ensin läpi nykytilanne ja analysoidaan. Kun on saavutettu yhteinen näkemys siitä missä 
tällä hetkellä mennään, voidaan ruveta ajattelemaan ja tekemään päätöksiä siitä mihin halu-
taan mennä. Suunnitteluvaiheessa asetetaan tavoitteet ja valitaan strategia eli se miten ta-
voitteeseen pyritään. Tämän jälkeen laaditaan konkreettiset toteutussuunnitelmat aikatau-
luineen, budjetteineen ja vastuuhenkilöineen. Toteutussuunnitelmien laadinta tuetaan erilai-
silla toimintapolitiikoilla, jotka sisältävät pysyväisluontoisia ohjeita (Isohookana, 2007, 94). 
 
Viimeinen vaihe on seurannan suunnittelu, on päätettävä mitkä ovat ne seuranta-alueet ja 
seurantapisteet, joilla onnistumista mitataan. Kun suunnitelma on käytännössä toteutettu, 
seurannasta saatavat tiedot otetaan huomioon seuraavan kierroksen tilanneanalyysissä 
(Isohookana, 2007, 94). 
 
11.1.1 Markkinointiviestinnän suunnittelu 
 
Markkinointiviestinnän suunnittelu lähtee selkeästä nykytilanteen kuvauksesta ja analyysistä. 
Ulkoisen ja sisäisen toimintaympäristön analyysi voidaan tiivistää esimerkiksi SWOT - analyysin 
muotoon. SWOT – analyysi sisältää sisäisen toimintaympäristön vahvuudet ja heikkoudet ja 
ulkoisen toimintaympäristön mahdollisuudet ja uhat. Tässä vaiheessa on tärkeää, että kaikilla 
suunnittelussa mukana olevilla on sama käsitys siitä, mikä on lähtökohta tilanne ja mikä rooli 
viestinnällä on (Isohookana, 2007, 95). 
 
Ollaanko esimerkiksi menossa uusille markkinoille vanhalla tuotteella, lanseeraamassa koko-
naan uutta palvelua, tarjoamassa uusia palveluja kanta-asiakkaille tai vahvistamassa asemaa 
nykyisillä markkinoilla. Yrityksen kokonaistavoitteet, joita ovat liikevaihto-, kannattavuus ja 
tulostavoitteet luovat pohjan markkinoinnin tavoitteelle (Isohookana, 2007, 95). 
 
Yritys (tässä tapauksessa F-Secure) määrittää jo liikeideassaan sen, keitä varten se on olemas-
sa.  Kohderyhmä on määriteltävä ja tunnettava mahdollisimman hyvin eli on tiedettävä mil-
lainen on vastaanottaja ja hänen maailmansa ja millaisia tiedontarpeita hänellä on. Kohde-
ryhmä ovat kaikki, jotka vaikuttavat jossain vaiheessa ostoprosessiin ja ostopäätökseen. Pää-
töksiä tehtäessä otetaan kantaa siihen, mitä haluamme kohderyhmällemme kertoa ja miten 
sanoma muotoillaan, jotta se puhuttelee valittua vastaanottajaa. Markkinointistrategialla 






Asiakkaiden lisäksi kohderyhmämäärittelyssä on huomioitava kaikki ne tahot, jotka vaikutta-
vat jossain vaiheessa ostoprosessiin ja ostopäätökseen. Niitä ovat esimerkiksi jakelukanava ja 
eri yhteistyökumppanit (kuten tässä tapauksessa F-Securen operaattorikumppanit) sekä osto-
päätökseen vaikuttavat muut tahot kuten viiteryhmät, jäsenryhmät, mielipidevaikuttajat sekä 
tiedotusvälineet (Isohookana, 2007, 102). 
 
Markkinointiviestinnän on tuotava selkeästi esille, miksi tuote tai palvelu sopii juuri kyseiselle 
kohderyhmälle, mitkä ovat ne tuote – ja palveluominaisuudet, joilla on kyseiselle kohderyh-
mälle merkitystä. Sanoma tulisi siis suunnitella kohderyhmän näkökulmasta  (Isohookana, 
2007, 106). 
Kuten tässä tutkimassani tapauksessani F-Securen kehittämä Mobile Security - ohjelma tulisi 
olla helposti saatavilla operaattorin sivuilla kaikille ihmisille, joilla on nykypäivänä älypuhelin 
käytössä. Älypuhelimet ovat nykypäivänä kuin tietokoneita, jotka tarvitsevat myös turvata 
tietoturva-uhkilta.  Nykypäivänä ei ole enää niin sanottuna ”tavallisia puhelimia”, joilla pys-
tyy ainoastaan soittamaan ja lähettämään tekstiviestejä. Tänä päivänä kaikissa puhelimissa 
on kamera, kalenteri, sähköposti ja Internet-mahdollisuus. 
 
Asiakas kannattaa tavoittaa sen median ääreltä, jota hän seuraa. Tänä päivänä monet ihmiset 
lukevat aamuisin aamupalan yhteydessä uusimmat verkkouutiset, bussissa he saattavat lukea 





Ohjelmistotuotteen hintaa määriteltäessä yrityksen tulee tarkastella paitsi tuotteen tuotan-
nosta aiheutuvia kustannuksia myös kilpailijoiden hinnoittelua ja asiakkaiden maksuhaluk-
kuutta. Asiakkaiden maksuhalukkuus riippuu sekä siitä lisäarvosta, jonka tuote antaa asiak-
kaalle, että asiakkaan maksukyvykkyydestä.  
 
Yrityksen on vaikea tietää minkälaista lisäarvoa uusi ohjelmisto tuo asiakkaalle, koska itse 
asiakaskaan ei tiedä tarvitsemaansa lisäarvoa, ilman että on kokeillut uutta ohjelmistoa. Vas-
ta kokeiltuaan tuotetta asiakas voi havaita ohjelmiston todellisen arvon. Siihen asti sekä myy-
jän että potentiaalisen asiakkaan pitää toimia odotusten perusteella (Hyvönen, 2003). 
Hinnoittelun lähtökohtana on aina myyjäyrityksen kannattavuus, koska ilman kannattavuutta 
yrityksen toiminta loppuu. Tuotantokustannukset ovat siis alaraja hinnoittelussa.  Mitä asiakas 
olisi valmis maksamaan tästä? Se on tärkein kysymys kun kyseessä on uusi ohjelmisto. Asiak-
kaan maksuhalukkuus on hinnoittelun keskeinen tekijä. Yrityksen täytyy tehdä niin sanottua 
”salapoliisityötä” asiakkaistaan, jotta he saisivat selville ovatko he valmiita maksamaan tuot-






Kilpailijoiden hinnoittelu on eräs tekijä, joka vaikuttaa huomattavasti uuden tuotteen tai oh-
jelmiston hinnoittelussa. Kilpailuun vaikuttaa paitsi kilpailijoiden lukumäärä, että tuotteen 
ainutlaatuisuus kilpailijoihin verrattuna. Mitä kovempi kilpailu markkinoilla on, sitä vaikeam-
paa on rajoittaa hinnoitteluvapautta. Jos yritys on monopolistisesti eli yksin tuottamassa tuo-
tetta markkinoilla, sillä on melko suuri hinnoitteluvapaus. (Hyvönen, 2003) Jos samankaltaista 
tuotetta alkaa tulla runsaasti markkinoille, kilpailu aiheuttaa helposti hintatason alenemisen. 
(Raatikainen, 2008) 
 
11.3 Heuristinen näkökulma 
Heuristisen eli kokemukseen perustuvan arvioinnin tarkoituksena on löytää käytettävyyson-
gelmia tuotteesta käyttämällä sitä ja kiinnittämällä huomiota sen käytössä ilmeneviin ongel-
miin. Apuna arvion tekijällä on yleensä heuristinen muistilista, jonka tarkoituksena on virittää 
arvioija käsittelemään tietynlaisia ongelmia (Taideteollisen korkeakoulun opetusmateriaali). 
Heuristinen arviointi on alun perin tarkoitettu käytettävyyteen hyvin perehtyneillä asiantunti-
ja-arvioijilla suoritettavaksi, mutta sitä voidaan käyttää myös aloittelevien arvioijien kanssa. 
Tärkeää arvioinnissa on käyttää useita arvioijia, koska jokainen heistä jättää huomioimatta 
suuren osan käytettävyysongelmista (Taideteollisen korkeakoulun opetusmateriaali). 
Heuristinen arviointimenetelmä on niin sanottu asiantuntijamenetelmä, eikä käyttäjätes-
tausmenetelmä. Arvioijat ovat siis käytettävyyden asiantuntijoita tai pyrkivät kehittämään 
omaa ymmärrystään tuotteiden käytettävyydestä. Heuristista arviointia ei siis tee peruskäyt-
täjä tai tuotteen suunnittelija (Taideteollisen korkeakoulun opetusmateriaali). 
Menetelmän etuna on seikkaperäinen lista erilaisista ongelmakohdista, jotka voivat liittyä 
tuotteen käyttöön. Ongelman kuvaukseen sisältyvän muistisäännön perusteella on arvioijan 
yleensä helpompi ymmärtää ongelman luonne ja keksiä ratkaisuehdotus löydettyyn ongel-
maan. Heuristista arviointia voi kokeilla myös prototyyppiasteella oleviin ohjelmiin, esimer-
kiksi paperiprototyyppien avulla (Taideteollisen korkeakoulun opetusmateriaali). 
11.3.1 Jakob Nielsenin heuristinen malli 
Tunnetuin Heuristinen tutkija on saksalainen Jakob Nielsen, joka on kehittänyt yleisimmän 
Heuristisen mallin, jota on käytetty nyt kahdenkymmenen vuoden ajan. 
1. Ohjelman tilanteen näkyvyys 







2. Ohjelman kieli 
Ohjelman tulisi ”puhua” käyttäjän kieltä eli kaikki sanat ja lauseet pitäisi olla käyttäjälle tut-
tua kieltä, eikä vaikeasti ymmärrettävää ohjelmointikieltä. 
 
3. Käyttäjäystävällinen käyttöliittymä 
Käyttäjät valitsevat usein ohjelman toimintoja vahingossa ja sen takia käyttäjille pitää valit-
tavana ”hätäuloskäynti”, jonka ansiosta käyttäjä voi palata ohjelman perustilaan. 
4. Johdon- ja standardinmukainen 
Käyttäjän ei tulisi miettiä missään vaiheessa tarkoittaako tämä lause, tilanne tai valinta var-
masti samaa asiaa. 
5. Virheiden ennaltaehkäiseminen 
Parempi vaihtoehto virheviesteille on varovasti suunniteltu malli, joka ehkäisee tällaisten ti-
lanteiden syntymisen ylipäätään.  
 
6. Muistamista helpommaksi 
Minimoi käyttäjän muistikuormaa, tekemällä objektit, valinnat ja valikot selkeäksi. Ohjelman 
käyttöohjeiden pitäisi olla helposti saatavilla, kun niitä tarvitsee. 
  
7. Käytettävyys on joustava ja tehokas 
Ohjelman käytettävyyttä tulisi olla muokattavissa käyttäjän taitojen mukaan, oli käyttäjä sit-
ten ekspertti tai noviisi. 
 
8. Esteettinen ja minimalistinen suunnittelu 
Dialogien ei saisi sisältää informaatiota, joka on epäoleellista tai ihan turhaa. Jokaisen dialo-
gin pitäisi kertoa ainoastaan “tietyllä hetkellä” tarvittavan tiedon. 
9. Auta käyttäjää tunnistamaan virheet 
Virheilmoitukset tulisi ilmoittaa selvällä kielellä (ei ohjelmointikieltä), joka ilmoittaa selvästi 
ongelman ja mahdollisen ratkaisun. 
10. Hätätilanteet 
Vaikka käyttöjärjestelmän tulisikin toimia ilman ongelmia, niin ongelmatilanteita varten olisi 
löytyä ohjeet, joilla käyttäjä selviää ongelmantilanteesta  (Nielsenin, J. Ten Usability Heuris-
tics essee). 
 
Nielsenin mukaan yksittäinen arvioija löytää heuristisessa arvioinnissa vain noin 35 % käytet-
tävyysongelmista. Jos arvioija on käytettävyysasiantuntija, luku lähes kaksinkertaistuu. Kaik-
kein paras lopputulos saavutetaan, jos arvioija on niin sanottu tuplaekspertti.  
Tuplaekspertti tuntee hyvin testattavan sovelluksen sovellusalueen ja on sen lisäksi käytettä-





paa arvioijaa käytettäessä pystytään paljastamaan enemmän ongelmakohtia  (käytettävyys, 
suunnittelu ja arviointi, 2003). 
 
11.3.2 Operaattorisivut heuristisesta näkökulmasta 
 
Jos katsotaan operaattoreiden sivuja Nielsenin Heuristisesta näkökulmasta, niin CSL – 1010 
operaattorin ja F-Securen oma verkkokauppa on päässyt lähimmäksi Nielsen mallia.  
 
Käyttäjä tietää koko ajan mitä on juuri tekemässä, kuten myös CSLn sivuillakin. Molempien 
sivut on tehty käyttäjälle tutulla kielellä ja itse käyttöliittymä molemmilla operaattoreilla on 
hyvin selkeät, jos esimerkiksi vertaa muihin tutkimuksen alla oleviin operaattorisivuihin. Käyt-
täjän ei tarvitse missään vaiheessa miettiä, mihin tämä linkki vie minut. Molempien sivut ovat 
yksinkertaiset ja kaikki objektit ovat selkeitä ja hyvin eroteltu muista linkeistä ja kuvista.  
 
 F-Securen sivuilla asiakas löytää etsimänsä tuotteen heti etusivulta. Kummankin operaattorin 
sivuilla löytyy ainoastaan tarvittava tieto, mitä tarvitsee sillä hetkellä. Jos asiakas päättääkin 
olla ostamatta tuotetta F-Securen omasta verkkokaupasta, hän voi lopettaa ostoprosessinsa 
käyttämällä niin sanottua ”hätäuloskäyntiä”, eli sulkemalla Internet-selaimensa. Kun taas 
CSL-1010 sivuilla käyttäjän pitää ladata ohjelma CSLn WAP-sivuilta. Kun käyttäjä haluaa käyt-
tää niin sanottua hätäuloskäyntiä, hänen täytyy vaan sulkea WAP-sivunsa puhelimesta. 
 
12 Web Template näkökulma 
 
F-Securen markkinointihenkilöt tekivät markkinointitutkimuksen siitä, että minkälainen olisi 
täydellinen Internet-sivu haastattelemalla tarkkaan valikoituja ihmisiä. F-Securen henkilöstö 
kysyivät haastatetuilta joukon kysymyksiä, joiden pohjalta he suunnittelivat niin sanotun täy-




‐ näytä tuote pääsivulla 
‐ Käytä helppoa navigointia, joka auttaa asiakasta löytämään tietoa tuotteesta 
‐ Helpottaaksesi potentiaalisen asiakkaan ymmärrystä siitä mitä olet tarjoamassa,  
käytä tuotteen nimen lisäksi kuvaavaa termiä tuotteesta (Esim. tietoturva-ohjelma 
matkapuhelimille) 
‐ Kerro myös yleisesti tuotteesta miksi sitä tarvitaan (esim. miksi puhelin tarvitsee tie-
toturva ohjelman) erillisenä linkkinä.  
 
12.2 Yleisesti sivujen sisällöstä 
 





‐ Käytä selviä otsikoita ja lyhyitä kappaleita alaotsikoiden kanssa 
‐ Listaa tuotteen ominaisuudet allekkain, tällöin ne ovat selkeämmin esillä. 
‐ Suosi yksinkertaista ulkoasua 
 
12.3 Navigointi sivuilla 
 
‐ Pidä sivujesi navigointi yksinkertaisena ja loogisena 
‐ Nimeä linkkisi ja napit selkeästi, jotta asiakas ymmärtää heti mikä tämä linkki tai 
nappi on ja mihin se vie hänet 
‐ Näytä navigaatio reitti selkeästi kaikilla sivuilla. 
o Eli minkä linkin kautta asiakas tuli tälle sivulle. 
 
12.4 Auta asiakkaita 
 
‐ Tarjoa selkeät ohjeet kokemattomille asiakkaille, miten löydetään jokin asia sivuilta 
 
12.5 Tuotteen graafinen ilme 
 
‐ Esitä uusi tuote selvästi muiden tuotteiden kanssa 
‐ Kerro selvästi tuotteen tarkoitus ja hinta 
‐ Jotta asiakas saisi parhaimman käsityksen tuotteesta, jota olet tarjoamassa, kerro 
tuotenimen lisäksi sana/lause joka kuvaa tuotetta. 
‐ Laita iso "Osta" nappi tuotekuvauksen viereen, helpottaaksesi asiakkaan ostoa 
‐ Laita myös tuotekuvauksen viereen linkki sivulle, jossa kerrotaan miksi tuote  
‐ pitäisi suojata tietoturva-uhkilta (esimerkiksi matkapuhelin) 
 
12.6 Tuotteen ostaminen 
 
‐ Ilmoita selkeästi, että ostoprosessi on monikohtainen tapahtuma 
o Näytä kohdat selkeästi ja näytä asiakkaalle selkeästi millä kohdalla hän on tällä 
hetkellä 
o Käytä iso linkki tai nappia, jossa selkeästi lukee "jatka seuraavalle kohdalle" 
‐ Käytä sivun otsikkona samaa nimeä kuin ostoprosessin nimeä 
‐ Salli asiakkaiden palata takaisin tuotesivustolle, jos he eivät ole päättäneet ostaa 
tuotetta 
‐ Kysy ainoastaan tarpeellisia asiakastietoja 
o Kysy asiakas kirjautumaan sisään ainoastaan, jos se on tarpeen 
‐ Auta asiakasta täyttämään ostokaavaketta, antamalla selkeitä ohjeita mitä tässä koh-
dassa pitää vastata 





o Näytä selkeästi, mitä asiakas ostamassa tai tilaamassa 
o Käytä jälleen kerran iso linkkiä tai nappia, jossa selkeästi lukee "Jatka seuraa-
valle kohdalle" 
‐ Kysy asiakkaan kotiosoitetta ainoastaan, jos tuote joudutaan postittamaan 
‐ Tarjoa ohjeita 
o Jos olet tarjoamassa ohjelmaa CD:n muodossa, selitä selkeästi  
o Asiakkaalle mitkä ovat edut tässä tapauksessa 
o Varmista, että asiakkaasi ymmärtää tilauksen ehdot 
o Selitä selkeästi asiakkaalle miksi tarvitaan toimiva sähköpostiosoite 
‐ Salli asiakkaiden palata takaisin tuotesivustolle tässäkin vaiheessa, jos he eivät ole  
päättäneet ostaa tuotetta 
‐ Näytä kuitti ostotapahtumasta 
o Salli asiakkaan printtaa tai tallentaa kuitti 
‐ Varmista, että asiakkaasi ymmärtää, että ostoprosessi jatkuu tuotteen latauksella 
‐ Käytä iso linkki tai nappia, jossa selkeästi lukee "jatka seuraavalle kohdalle" 
‐  
12.7 Tuotteen lataaminen 
 
‐ Tarjoa asiakkaalle asennusohjeet, "Kuinka asennan ohjelman puhelimeeni" 
o Selitä selkeästi ja suppeasti kaikille asiakkaillesi kaikki tapahtumat, joita tarvi-
taan tietoturvan asentamisessa.  
o Esitä tapahtuma numeroituna kohtina 
‐ Tarjoa myös monipuoliset asennusohjeet kokemattomille käyttäjille 
‐ Näytä iso "Lataa tästä" nappia ohjeiden jälkeen 
‐ Näytä tilauskoodi selkeästi asiakkaalle ja informoi häntä printtaamaan tai tallenta-
maan koodi tulevaisuutta varten 
o Tilauskoodi on ratkaiseva tekijä ohjelman onnistuneessa asentamisessa 
 
12.8 Web Templaten tulokset 
 
Jos Mobile Securityn saatavuutta katsotaan F-Securen markkinointi ihmisten kehittämän Web 
Templaten näkökulmasta, niin F-Securen oma verkkokauppa selviää voittajana. Vaikka F-
Secure onkin voittaja, verkkokauppa ei ole silti täydellinen Web Templaten näkökulmasta.   
 
F-Securen omassa verkkokaupassa Mobile Security näkyy ainoastaan pienenä linkkinä oikealla 
sijaitsevassa valikossa, vaikka se pitäisi näkyä Web Templaten mukaan selvästi etusivulla. 
Tuotteesta ei ole myöskään etusivulla kuvaavaa termiä, joka auttaisi asiakasta ymmärtämään 






Kun puhutaan itse ostoprosessista, niin prosessi on hyvin kuvattu, ja navigaatioreitti on sel-
keä, mutta tilaustiedot tulisi olla paremmin esillä. Ne ovat tällä hetkellä sivun oikeassa reu-
nassa harmaassa laatikossa pienellä, kun taas maksuvaihtoehdot samalla sivulla ovat niin sa-
notusti ”paraatipaikalla”. 
 
Sivuilla ei ole myöskään saatavilla asennus-ohjeita, jotka helpottaisi asiakasta tuotteen asen-
nuksessa, joka löytyy taas Swisscomin ja CSL-1010 operaattoreiden sivuilta.  
 
Jos F-Securen sivut oli Web Templaten näkökulmasta paras, niin ensimmäisestä paikasta tais-
teli myös kiinalainen CSL-1010 operaattori.  F-Securen ei myöskään näy selkeästi CSLn sivuil-
la, vaikka sen pitäisi näkyä Web Templaten mukaan. Tällä hetkellä tietoturva-ohjelma löytyy 
ylävalikon ”Other 1010 Services” linkin alta. Sivuilla löytyvät tietoturva-ohjelmat tulisi sijoit-
taa saman valikon alle, joka voisi esimerkiksi olla, Security, josta asiakas ladattua tai ostettua 
kaikki tietoturvaan liittyvät ohjelmat. 
 
CSL 1010-sivulla asiakkaalle näkyy koko ajan minkä linkin kautta hän tullut alasivulle. Linkki, 
jonka kautta asiakas tuli näkyy keltaisena ylävalikossa, joten navigaatioreitti on selkeästi esil-
lä asiakkaalle. Linkkien ja sivujen yleiskielenä käytetään koko ajan käyttäjälle tuttua kieltä. 
 
F-Securen omalla tuotesivulla on selkeästi selitetty tuotteen ominaisuudet sekä mistä Mobile 
Securityssa on kyse. Tuotesivulle tulisi lisätä myös selitys miksi Mobile Securitya – ohjelmaa 
tarvitaan nykypäivänä. 
 
Suurin ongelma CSL-1010 sivuissa on se, että tuotetta ei saa ostettua tai ladattua suoraan si-
vulta. Asiakkaan täytyy erikseen mennä puhelimellaan CSL:n WAP-sivuille lataamaan ohjelma. 
Tänä päivänä ihmiset eivät enää jaksa nähdä vaivaa etsiessään haluamaansa tuotetta. Tuot-





Parannukset on tehty Jakob Nielsenin kehittämän heuristisen näkökulman sekä F-Securen ke-




Etusivulle tulisi lisätä matkapuhelimen alavalikon alle ”Älypuhelimen tietoturva” linkki. Te-
kemällä näin saadaan asiakas heti tietoiseksi siitä, että TeliaSonera tarjoaa myös älypuheli-
mille tietoturva-ohjelmia.  Klikattua etusivulla ylävalikosta ”Puhelin ja liittymä” linkkiä asia-





linkkiä) sivuvalikkoon tulisi lisätä myös ”Älypuhelimen tietoturva” linkki. Linkin lisäksi sivulla 
voisi olla myös pieni mainos, jonka näkisi heti kun asiakas on tullut sivulle. 
 
Asiakkaan löydettyä Mobile Securityn oma tuotesivu, sivulla tulisi olla päivitetty versio tuote-
kuvauksesta. Tuotekuvauksessa tulisi olla selitettynä mikä on Mobile Security, miten ohjelma 
suojaa puhelinta, mitä ohjelma pitää sisällään ja selitys miksi ohjelmaa tarvitaan tänä päivä. 
Tuotekuvauksen lisäksi tuotesivulla tulisi olla selkeät linkit mistä ohjelman voi ostaa, ja kuin-
ka paljon ohjelma tulee maksamaan käyttäjälle. Sivulla tulisi olla myös linkki kokeiluversion 
lataamiseen, jos potentiaalinen asiakas haluaakin ensin kokeilla ohjelmaa ennen kuin päättää 
ostaa sen. 
 
Jos asiakas päättääkin ostaa ohjelman, niin maksusivu tulisi olla yksinkertainen ja helppokäyt-
töinen.  Maksusivulla tulisi ilmoittaa selkeästi millä kohdalla hän on maksuprosessissa ja mitä 
kohtia on vielä tulossa.  
 
13.2 CSL – 1010 
 
CSL-1010 etusivun pääpaino on mainoksissa tuotteista, joita operaattori tarjoaa asiakkailleen. 
Etusivulle tulisi lisätä mainos Mobile Securitysta, jonka ansiosta asiakkaat saisivat selville tie-
don siitä, että matkapuhelimille on tarjolla oma tietoturva-ohjelma. Etusivun ylävalikosta 
löytyvän Other 1010 Servicen alasvetovalikon alla tulisi olla Security Services kohta, jonka alla 
tulisi olla kaikki tietoturva-ohjelmat, joita CSL-1010 tarjoaa asiakkailleen. Security Services 
kohdan avulla asiakas löytäisi heti etsimänsä tietoturva-ohjelman.  
 
Asiakkaan löydettyä Mobile Securityn tuotesivu, sivulla tulisi olla selkeät linkit mistä ohjelman 
voi ostaa, ja kuinka paljon ohjelma tulee maksamaan käyttäjälle. Sivulla tulisi olla myös linkki 
kokeiluversion lataamiseen, jos potentiaalinen asiakas haluaakin ensin kokeilla ohjelmaa en-
nen kuin päättää ostaa sen. Samat linkit tulisi myös löytyä Charges & Subscriptions linkin alta, 
joka löytyy tuotesivun omasta ylävalikosta. 
 
Ylävalikosta löytyvän How To Use linkin alta löytyvä ohjelman asennusohjeet tulisi päivittää 
ohjelman uusimman version mukaan. Asennusohjeet on tällä hetkellä tehty vanhemmasta ver-
siosta, joka tuli markkinoille yli vuosi sitten. 
 
13.3 Swisscom 
Ensimmäinen muutos tulisi kohdistaa pääsivulla löytyvään päävalikkoon. Päävalikosta löytyvän 
Mobilen alle tulisi sijoittaa suora linkki Mobile Securityn tuotesivulle. Jos katsotaan tämän 
hetkistä tilannetta, niin asiakkaan täytyy klikata seitsemän kertaa ennen kuin löytää Mobile 





Tuotesivu Swissocomin sivuilla tulisi päivittää myös samaan tapaan kuin TeliaSoneran sivuilla. 
Tuotekuvauksesta tulisi löytyä vastaukset kysymyksiin mikä on Mobile Security, miten ohjelma 
suojaa puhelinta, sekä selitys miksi ohjelmaa tarvitaan tänä päivä. Näiden lisäksi sivuilla pi-
täisi olla selitettynä Mobile Securityn ominaisuudet. Tuotekuvauksen alle tuli myös sijoittaa 
linkki, josta Mobile Securityn on mahdollista ostaa.  Ostolinkin lisäksi sivuille tulisi sijoittaa 
myös linkki kokeiluversion lataamiseen, jotta asiakas pääsisi näkemään muutaman päivän ajan 
miten ohjelma käytännössä toimii.  
 
Itse ostoprosessi tulisi myös parantaa huomattavasti nykyisestä. Swisscomin sivuille tulisi si-
joittaa TeliaSoneran tapaan selkeä ostoprosessi kulku, jotta asiakas pysyisi ajan tasalla siitä, 




Ensimmäinen muutos, joka pitäisi tehdä KPN:n sivuille, on kääntää sivut englanniksi. Tällä 
hetkellä sivusta ei ole apua kenellekään muulle kuin ihmisille, jotka osaa puhua hollantia. 
Kieli lisäyksen jälkeen seuraava muutos tulisi tehdä Mobile-sivulle. Sivulle voisi lisätä oikealle 
sivulle pienen Mobile Security mainoksen, joka kiinnittäisi asiakkaan huomion heti kun hän on 
saapunut sivulle. Mainos toimisi samalla linkkinä Mobile Securityn omalle tuotesivulle. Mainok-
sen avulla saataisiin myös ihmiset tietoiseksi Mobile Securityn olemassa olosta. 
 
Seuraavana muutoksen käsittelyssä on KPN oma tietoturva sivu, joka käsittää sekä tietoko-
neen, matkapuhelimen ja yleiset tietoturvaongelmat. Järjestelemällä linkit niin, että samaa 
alustaa koskevat ongelmat olisi allekkain. Toisin sanoen kaikki tietoturva linkit, jotka liittyvät 
Tietokoneeseen olivat allekkain, ja kaikki linkit, jotka koskevat matkapuhelimen tietoturva-
ongelmia olisivat allekkain. Tekemällä näin sivu tulisi selkeämmäksi. 
 
Suurin muutos tapahtuisi Mobile Securityn tuotesivulla. Tällä hetkellä KPN:n sivuilla ei ole 
Mobile Securitysta mitään muuta informaatiota kuin linkki F-Securen omalle verkkokaupalle, 
joten tuotesivu  on  sivujen muutoksista suurin. Tuotesivulla tulisi olla muiden tutkittavien 
operaattoreiden tavoin esittely Mobile Securitysta, selitys miksi sitä tänä päivänä tarvitaan,  
sekä linkit ohjelman ostamiseen sekä kokeiluversion lataamiseen. 
 
13.5 Nokia Ovi 
 
Ensimmäinen muutos tapahtuisi etusivulla, johon voisi lisätä hetkeksi F-Securen oman mai-
noksen koskien Mobile Securitya. Tämä toimisi niin sanotusti pienenä markkinointi investointi-






Seuraava muutos kohdistuisi pääsivun valikkoon. Valikon Applicationsin alle tulisi sijoittaa 
oma Security linkki, jonka alta löytyisi kaikki tietoturva-ohjelmat, mitä Nokia Ovessa on tar-
jolla. Tietoturva-ohjelmat sekä muut yleishyödylliset ohjelmat löytyy tällä hetkellä Utilities 
alta, joka on yksi Applicationsin alta löytyvistä linkeistä. Lisäämällä Securitys linkin valikkoon 
helpottaa löytämään tarvittavat tietoturva-ohjelmat helpommin. 
 
Nokian Ovi törmää myös samaan tuotekuvaus ongelmaan, joka on ollut melkein kaikilla tutki-
muksen alla olevilla operaattoreilla. Tuotekuvaukseen tulisi lisätä Mobile Securityn ominai-
suudet uuden esittelytekstin kera. 
 
13.6 F-Securen oma verkkokauppa 
 
F-Securen omaa verkkokauppaa koskevat parannukset ovat hyvin vähäisiä, jos vertaa muihin 
tutkimuksen alla oleviin operaattorisivuihin. Pääsivulle tulisi lisätä tuotevalikko, josta löytyisi 
linkit eri käyttötarkoituksien mukaan. Toisin sanottuna yrityksille linkin alta löytyisi kaikki 
”Yrityksille” tarjolla olevat tuotteet, ja ”Kotiin ja kotitoimistoon” linkin alta löytyisi kaikki 
yksityisille ihmisille tarjolla olevat tuotteet. Pääsivulle tulisi myös lisätä Mobile Securitylle 
tuotemainos sekä linkki ostosivulle, joka helpottaisi potentiaalisia asiakkaita löytämään tuot-




Jos jälleenmyyjät suostuisivat kaikkiin ehdottamiini muutoksiin, niin Mobile Securityn löytä-
minen heidän sivuiltaan tulisi ainakin viisikymmentä prosenttia helpommaksi. Itse ohjelman 
latausprosessikin helpottuisi huomattavasti. 
 
Opinnäytetyöni aihe oli pitkään iso ongelma. Onneksi F-Secure halusi jatkaa yhteistyötä edel-
lisen yhteisemme projektimme jälkeen.  Saatavuuden parantaminen opinnäytetyön aiheena 
oli kuitenkin haasteellinen ja opettavainen prosessi. Onneksi ihmiset F-Securella auttoivat 
mielellään minua ongelmatilanteissa 
 
Olen erittäin tyytyväinen työhöni, sillä mielenkiintoinen aihe on toiminut äärimmäisen hyvänä 
motivaationa lähteenä. Aiheen monipuolinen ja laaja käsittely tulee antamaan minulle hyvän 
kokemuspohjan myös tulevaisuudessa. Haluaisinko jatkaa näiden asioiden parissa työskentelyä 
myös tulevaisuudessa? Ehdottomasti!  
 
Opinnäytetyön tekeminen ilman paria antoi paremman edellytyksen toteuttaa projektini suh-
teellisen tiukan aikataulun mukaisesti, sillä aikataulujen yhteen sovittaminen työparin kanssa 
olisi todennäköisesti aiheuttanut viivästymisiä. Tosin työpari olisi tuonut mukanaan toisenlais-





työstää projektia minulle parhaiten sopivina päivinä kahdeksan tuntia päivässä. Työni tulok-
seen olen itse tyytyväinen ja toivon, että siitä olevan myös paljon apua toimeksiantajalleni 
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Liite 1. Mobile Securityn löytöprosessi TeliaSoneran sivuilla 
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Kuva 8. Kolmas askel: siirtyminen http://sonera.fi/en/ sivuille, jonka jälkeen vaihdetaan si-
vut suomenkieleksi oikeasta yläkulmasta  
   





                                              
 
   











             
 
 
Kuva 11. Kuudes askel: Palvelut valikosta Huvi ja hyöty linkki 
 
 
   









Kuva 13. Kahdeksas askel: F-Secure – Puhelimen tietoturva 
 
 


















































































                                     
 
 














   
 
Kuva 25. Seitsemäs askel: F-Secure infosivu  
 



























   



















































































Kuva 39. Etusivu: klikataan Store-linkkiä 
 









































































































































































Kuva 62. Swisscomin pääsivu ilman muutoksia 
 
 






















































































































































Kuva 83. F-Securen verkkokauppa muutoksien kanssa 
 
 
 
